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Aufmerksamkeit durch Qualität? 
Empirische Befunde zum Verhältnis von Nachrichtenqualität 
und Nachrichtennutzung 
I Einleitung und Fragestellung 
Für die gesellschaftliche Kommunikation sind Nachrichten von herausragen-
der Bedeutung, weil sie die Aufmerksamkeit der Gesellschaft auf Probleme 
und Herausforderungen lenken, die einer Bearbeitung bedürfen (vgl. Rössler 
1997: 19). Sie spielen im politischen Prozess einer Demokratie eine zentrale 
Rolle. Durch die Nachrichten sollen die Bürger über das politische Gesche-
hen informiert und auf diese Weise in die Lage versetzt werden, sich eine 
unabhängige Meinung zu bilden und an den gesellschaftlichen Entschei-
dungsprozessen kompetent und aktiv teilzuhaben (vgl. Voltmer 1998/99: 28 
ff.). 
Aufmerksamkeit ist aber auch für die Medien selbst von zentraler Bedeutung. 
Die Aufmerksamkeit der Rezipienten ist Voraussetzung für den ökono-
mischen Erfolg der am Markt operierenden Medienunternehmen und mittel-
bar auch für die Existenzsicherung der nicht-kommerziellen Angebote. Auf-
lagenhöhen und Einschaltquoten sind die Währung der Aufmerksamkeit (vgl. 
Franck 1998: 150). Sie sind die am häufigsten verwendeten Indikatoren, um 
die Aufmerksamkeit für ein Medienangebot zu bestimmen. Die Aufmerksam-
keit für Medienangebote wird ermittelt, indem die Nutzung von Medien ge-
messen wird. Das gilt auch für Nachrichtensendungen im Fernsehen. Aus der 
Sicht der Programmanbieter sollen Nachrichten idealer Weise neues Publi-
kum anziehen, zumindest aber das Alte binden und keinesfalls Umschalt-
impulse provozieren.1 Zwischen den gesellschaftlich und den betriebswirt-
schaftlich begründeten Anforderungen an Fernsehnachrichten besteht ein 
Spannungsverhältnis (vgl. Karmasin 1996). In der Formulierung „Quote oder 
Qualität" wird dieses Spannungsverhältnis als ein Antagonismus dargestellt. 
Es wird unterstellt, dass die beiden Anforderungsprofile inkompatibel sind. 
Implizit wird damit behauptet, dass Nachrichten, die den gesellschaftlichen 
Anforderungen Genüge leisten, sich betriebswirtschaftlich deswegen nicht 
rechnen, weil für die Selektionsentscheidungen der Rezipienten die gesell-
schaftlich relevanten Qualitätskriterien keine Bedeutung haben, sondern an-
dere Kriterien eine Rolle spielen. Falls sich beispielsweise erweisen sollte, 
dass eine auf Sensationen und Infotainment orientierte Berichterstattung die 
Zustimmung des Publikums findet, dann könnte dies problematische Konse-
quenzen haben: Die aus gesellschaftlicher Perspektive notwendige Beschrän-
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kung auf Fakten in der Nachrichtenberichterstattung und der Verzicht auf fik-
tionale Elemente könnte dann dem ökonomischen Druck zum Opfer fallen. 
Die Qualität von Nachrichten wird demnach dadurch gefährdet, dass die 
Selektionskriterien der Rezipienten nicht den gesellschaftlichen Anforde-
rungen entsprechen (vgl. Hasebrink 1997). Bei dieser Behauptung handelt es 
sich jedoch nicht um eine analytisch wahre Aussage, sondern um eine Ver-
mutung, eine Hypothese, die einer empirischen Prüfung unterzogen werden 
kann. Möglicherweise ist die These falsch und die unterschiedlichen Anfor-
derungen an Fernsehnachrichten lassen sich doch vereinbaren. Vielleicht ist 
es möglich „Quote durch Qualität" zu erzielen. 
Qualität ist ein Werturteil. Qualitätsurteile bestehen einerseits aus der Zu-
schreibung von Eigenschaften zu bestimmten Objekten und andererseits aus 
der Bewertung dieser Eigenschaften. Dieser Bewertung erfolgt immer aus 
einer bestimmten Perspektive. Qualität ist ein relationales Konzept (vgl. 
Rosengreen 1991: 22ff.). In dieser Untersuchung wird es um die Relation 
zwischen Rezipienten und Nachrichtensendungen gehen, um Nachrichten-
qualität aus Rezipientensicht.2 
II Datengrundlage und Vorgehensweise 
Wenn man prüfen will, ob die selektionsrelevanten Qualitätsurteile der Rezi-
pienten und die gesellschaftlichen Anforderungen wirklich unvereinbar sind 
- wie dies durch die Formulierung „Quote oder Qualität" nahe gelegt wird -
dann muss der Zusammenhang zwischen den Qualitätsurteilen der Rezipi-
enten und ihrer Nachrichtennutzung untersucht werden. Zu diesem Zweck 
werden im Folgenden die Daten der ARD/ZDF-Trendstudie (1996/97) sekun-
däranalysiert. Die Untersuchung enthält einen Spezialteil zur Nutzung und 
Beurteilung der fünf wichtigsten Hauptnachrichtensendungen des deutschen 
Fernsehens: Tagesschau (ARD), heute (ZDF), RTL aktuell, 18.30 (SAT.l) 
und Pro7 Nachrichten.3 Im Rahmen der Untersuchung wurden ca. 4.500 Per-
sonen ab 14 Jahren aus Privathaushalten in der Bundesrepublik Deutschland 
befragt. Grundlegende Auswertungen dieser Befragung wurden bereits an 
anderer Stelle veröffentlicht (Darschin/Horn 1997), aus diesem Grund wird 
hier auf die deskriptive Darstellung der Daten verzichtet.4 
In den nachfolgenden Analysen wird zunächst ermittelt, anhand welcher 
Qualitätsdimensionen die Rezipienten Nachrichtensendungen bewerten, wel-
che Dimensionen sie unterscheiden. Danach wird analysiert, welchen Ein-
fluss die einzelnen Qualitätsdimensionen auf die Gesamtbewertung der Nach-
richtensendungen haben. Schließlich wird untersucht, welchen Einfluss die 
Qualitätsurteile auf die Nutzung von Nachrichtensendungen haben. Das ist 
204 Jens Wolling 
die entscheidende Frage. Wenn positive Qualitätsurteile über eine Nachrich-
tensendung zur intensiven Nutzung dieser Sendung führen und negative Ur-
teile zu einer geringen Nutzung, dann spricht dies gegen einen unvereinbaren 
Gegensatz von „Qualität und Quote". 
III Qualitätsdimensionen von Nachrichtensendungen 
Qualität ist kein eindimensionales Konstrukt. Theoretisch lassen sich eine 
Vielzahl von Dimensionen unterscheiden (vgl. Schatz/Schulz 1992; Hagen 
1995). Von daher ist es notwendig, Qualität über mehrere Indikatoren zu ope-
rationalisieren. Entsprechend wurden die Qualitätsurteile in der vorliegenden 
Untersuchung mit einer umfangreichen Itembatterie erhoben (vgl. Tabelle 1). 
Diese Items wurden bei allen fünf Nachrichtensendungen verwendet. Dieje-
nigen Befragten, die die jeweilige Sendung zumindest ab und zu sehen, wur-
den aufgefordert, die Sendungen anhand der Items zu bewerten. Es wurden 
also keine Images sondern erfahrungsbasierte Bewertungen erhoben. In ei-
nem ersten Analyseschritt wurden diese Items einer Faktorenanalyse unter-
zogen um zu ermitteln, ob Qualität auch in der Wahrnehmung der Befragten 
mehrdimensional ist. In Tabelle 1 sind die Ergebnisse der Faktorenanalyse 
dargestellt, die mit den Qualitätsbewertungen der Nachtrichtensendung 
„18:30" (SAT.l) durchgeführt wurde.5 Auf die Darstellung der Analysen der 
anderen vier Sendungen kann verzichtet werden, da bei allen fünf Nachrich-
tensendungen die gleichen Bewertungsdimensionen ermittelt wurden. Bemer-
kenswert ist, dass die Zuordnung der Items zu den Faktoren bei allen fünf 
Sendungen gleich ist, sogar die Stärke der Faktorladungen ist ähnlich. Ermitt-
elt wurden bei allen Sendungen drei Dimensionen: Informationsqualität, Sen-
sationalismus und Präsentationsqualität. Zumindest in Bezug auf die Quali-
tätsbeurteilungen von Nachrichtensendungen scheinen die Zuschauer zwi-
schen Informations- und Infotainmentqualitäten zu unterscheiden. Vermut-
lich ist dieses Ergebnis allerdings teilweise auf die Formulierung der Items 
zurückzuführen: Alle drei Aussagen, die den Faktor Sensationalismus opera-
tionalisieren, wurden negativ und alle Items des Faktors Informationsqualität 
wurden positiv formuliert. Da aber auf der Präsentationsdimension sowohl 
ein positiv als auch ein negativ formuliertes Item laden, ist die Fak-
torenstruktur insgesamt nicht allein auf die Art der Itemformulierung zurück-
zuführen.6 
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Tabelle 1: Faktorenanalyse der Qualitätsbeurteilungen von „ 18.30" auf 
SAT.l 
Diese Nachrichtensendung... 
gibt die Dinge so wieder, wie sie wirklich sind 
ist eine Nachrichtensendung, auf die man sich 
gibt einen vollständigen Überblick über alle 
wichtigen Tagesereignisse 
hat sachkundige Reporter und Korrespondenten 
ist ausführlich 
trennt klar zwischen Nachricht und Meinung 
berichtet klar und verständlich 
ist kritisch und hinterfragt die Dinge 
berichtet kurz und knapp über alles Wichtige 
übertreibt gelegentlich, um den Sensationswert 
einer Meldung zu steigern 
bringt oftmals nur die halbe Wahrheit 
bringt zu viel Buntes und Vermischtes, statt sich 
auf wichtige Ereignisse zu konzentrieren 
ist etwas steif und trocken 
























Hauptkomponentenanalyse mit Varimax-Rotation; Kaiserkriterium (Eigenwert >1); 
62% erklärte Varianz, alle Faktorladungen > 0.4 
Die Annahme, dass Qualitätsurteile mehrdimensional sind, wird durch die 
Ergebnisse der Faktorenanalyse bestätigt. Entsprechend wurden die Items zu 
drei Indizes zusammengefasst, mit denen die nachfolgenden Analysen durch-
geführt werden.7 
IV Einfluss der Qualitätsdimensionen auf die Gesamtbewertung 
der Nachrichtensendungen 
Woran orientieren sich die Rezipienten, wenn sie eine Nachrichtensendung 
beurteilen? Welche Qualitätsdimension hat den größten Einfluss auf die Ge-
samtbewertung der Nachrichtensendung?8 Um dies zu überprüfen, wurden 
Regressionen berechnet, mit der Gesamtbewertung der jeweiligen Nachrich-
tensendung als abhängige Variable und den drei Qualitätsindizes als unab-
hängigen Variablen. Die Ergebnisse (Tabelle 2) zeigen, dass sich die Gesamt-
bewertungen recht gut durch die drei Qualitätsdimensionen erklären lassen. 
Die erklärte Varianz beträgt zwischen 27 und 44 Prozent. Für die vorliegende 
Fragestellung wichtiger ist aber, dass die mit Abstand stärkste Erklärungs-
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variable die Informationsqualität ist. Die Gesamtbeurteilung einer Nachrich-
tensendung wird also primär durch die Informationsqualität bestimmt. Die 
Präsentationsqualität hat einen wesentlich geringeren, der Sensationalismus 
hat gar keinen Effekt. Nimmt man die gesellschaftlichen Anforderungen an 
Nachrichten als Maßstab, dann ist es zweifellos erfreulich, dass die Rezipi-
enten ihr Urteil über die Nachrichtensendungen maßgeblich an der Informati-
onsqualität ausrichten. 








































Beta-Koeffizienten in Klammern sind nicht signifikant (p > .01). 
V Einfluss der Qualitätsdimensionen auf die Nutzung 
der Nachrichtensendungen 
Für die Frage, ob Quote und Qualität wirklich unvereinbar sind, ist die tat-
sächliche Nutzung der Nachrichten durch die Rezipienten wichtiger als die 
Gesamtbewertung. Für die Medienunternehmen ist zwar auch das Renommee 
und das Image von Bedeutung (vgl. Meckel 1999: 174ff.), aber der Markt-
erfolg beruht letztendlich auf der Nutzung des Angebots. Deswegen wird im 
Folgenden untersucht, welchen Einfluss die Qualitätsurteile auf die Nach-
richtennutzung haben. Festgestellt werden soll, ob die Unterschiede in der 
Nutzung der fünf Hauptnachrichtensendungen10 durch Unterschiede in den 
Qualitätsurteilen erklärt werden können. 
Die Effekte der Qualitätsurteile werden auf Grund der Fragestellung im Mit-
telpunkt der Betrachtung stehen, aber ein Modell das nur die Qualitätsurteile 
berücksichtigt, wäre unzureichend spezifiziert. Die Nachrichtennutzung wird 
auch von anderen Faktoren beeinflusst. Dazu liegen Befunde vor. Wir wis-
sen, dass die Informationsnutzung auch ein Ergebnis der Sozialisation ist: 
Alter, Geschlecht, Bildung, politisches Interesse können als Indikatoren ge-
nannt werden (Schulz 1997: 114ff). Ergebnisse der Uses and Gratifications-
Forschung zeigen, dass Motive einen Einfluss auf die Nachrichtennutzung 
haben können (Chaffee/Izcaray 1975; Kippax/Murray 1977). Weiterhin ist 
bekannt, dass die Habitualisierung (Rubin 1984; Wenner 1982) eine wichtige 
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Rolle bei der Nachrichtennutzung spielen kann, und nicht zuletzt sind auch 
Handlungsrestriktionen für die Mediennutzung von Bedeutung (Jäckel 1992, 
Vowe/Wolling: 2001). Diese Faktoren werden in den nachfolgenden Analy-
sen kontrolliert (vgl. Abbildung 1). Gute Nachrichtensendungen sind aus der 
Sicht des Publikums solche, die die Fakten richtig vermitteln und die auf eine 
Vermischung mit Fiktionalem verzichten. 
Abbildung 1: Das Analysemodell für die Nutzung von Nachrichtensendungen 
Qualitätsurteile 
Informationsqualität Sensationalismus Präsentationsqualität 
\ \ \ 
ARD 
Sozialisation 
Nutzungshäufigkeit von Nachrichten 
ZDF RTL SAT.l Pro7 
Habituali- Nutzungs- _ ., . 
. Restriktionen 
sierung motive 
Der Einfluss der verschiedenen Erklärungsfaktoren wurde jeweils anhand 
von Regressionsanalysen überprüft. Im ersten Analyseschritt wurde die Er-
klärungskraft der Sozialisationsvariablen, der Indikatoren für Habitualisie-
rung sowie des Nutzungsmotivs getestet. Ins Modell integriert wurden nur 
statistisch signifikante Variablen (p <.01). In Tabelle 3 sind die beta-Koeffi-
zienten. Variablen, die keinen signifikanten Effekt haben, wurden wieder aus 
dem Modell entfernt. 
Die Ergebnisse des multivariaten Regressionsmodells zeigen, dass die Sozia-
lisationsvariablen11 keine starke Wirkung auf die Nachrichtennutzung haben. 
Das Geschlecht ist in keinem Modell von Bedeutung, die Bildungseffekte 
sind gering, selbst das politische Interesse zeigt lediglich schwache Wir-
kungen. Nur das Alter hat in zwei Fällen - beim ZDF und bei Pro7 - einen 
etwas stärkeren Einfluss: Ältere Leute schauen sich die Nachrichten im ZDF 
etwas häufiger an. Der umgekehrte Zusammenhang ist bei den Nachrichten 
von Pro7 festzustellen. Als Indikatoren für habitualisierte Nutzung wurden 
die allgemeine Fernsehnutzungsdauer und die Nutzungshäufigkeit des jewei-
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ligen Senders verwendet.12 Dahinter steht die Überlegung, dass bei einer 
habitualisierten Nutzung, die Nachrichten eines Senders möglicherweise nur 
deswegen häufiger gesehen werden, weil allgemein viel ferngesehen wird, 
oder weil der jeweilige Sender generell besonders häufig genutzt wird. Die 
Analyseergebnisse zeigen, dass vor allem die generelle Nutzungshäufigkeit 
der Sender, auf denen die jeweiligen Nachrichtensendungen ausgestrahlt wer-
den, einen starken Effekt auf die Nachrichtennutzung hat. Dies ist vor allem 
bei den beiden öffentlich-rechtlich Sendern der Fall: Wer ohnehin viel ARD 
oder ZDF schaut, der schaut auch häufiger die „Tagesschau" und „heute". 
Die Nutzungsmotive wurden in der Befragung nur mit einem Item erhoben.13 
Erfragt wurde die allgemeine Nachrichtenaffinität: Sind Nachrichten für die 
Befragten von großer Bedeutung, oder sind sie ihnen mehr oder weniger 
egal? Die Ergebnisse zeigen, dass das Nutzungsmotiv insgesamt nur relativ 
wenig erklärt. Personen, denen Nachrichten wichtig sind, nutzen häufiger die 
Tagesschau und die Nachrichten auf Pro7. Auf die Nutzung der anderen Sen-
dungen hat dieses Motiv keine oder so gut wie keine Wirkung. 


















































Im nächsten Analyseschritt wurden die drei Qualitätsdimensionen in das 
Modell integriert. Die Ergebnisse in Tabelle 4 zeigen, dass die Qualitäts-
urteile der Rezipienten einen beachtlichen Einfluss auf die Nutzung haben. 
Vor allem die Informationsqualität erweist sich bei allen Sendungen als über-
aus bedeutsam. Je besser die Informationsqualität der jeweiligen Sendung 
beurteilt wird, desto häufiger wird sie genutzt. Aber auch die Präsentations-
qualität hat einen gewissen Effekt. Wenn eine Sendung als „frisch" und nicht 
als „trocken" beurteilt wird, dann wird sie häufiger genutzt. Der Sensation-
alismus hat nur geringe Wirkungen, aber - anders als die beiden anderen 
Qualitätsdimensionen - mit einem negativen Vorzeichen: Das bedeutet, dass 
Befragte, die dazu tendieren, eine Nachrichtensendung als sensationalistisch 
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zu bewerten, sie häufiger nutzen. Dieser Zusammenhang ist vor allem bei den 
beiden öffentlich-rechtlichen Sendungen festzustellen. Allerdings sollte die-
ses Ergebnis nicht überinterpretiert werden. Zum einen ist der Effekt nur sehr 
schwach und zum anderen zeigt er sich nur dann, wenn auch die Informati-
onsqualität im Modell berücksichtigt wird. Man kann diesen Befund eventu-
ell so interpretieren: Nur dann, wenn eine solide Informationsqualität grund-
sätzlich gesichert ist, wird eine etwas sensationalistischere Aufmachung als 
positiv wahrgenommen. Durch die Berücksichtigung der Qualitätsurteile im 
Modell ist die Erklärungskraft der anderen Variablen zum Teil deutlich 
schwächer geworden. Insbesondere die Bildungseffekte sind nun fast völlig 
verschwunden. Aber auch die Habitualisierung und das Nutzungsmotiv ha-
ben an Bedeutung verloren. 









































































Variablen, die nach Berücksichtigung der Qualitätsurteile nicht mehr signifikant waren, wurden 
mit n.s. gekennzeichnet. Beta-Koeffizienten in Klammern sind nicht signifikant (p > .01). 
Betrachtet man das Modell insgesamt, dann kann man feststellen, dass es 
möglich ist, mit einer überschaubaren Anzahl von Variablen einen beacht-
lichen Anteil der Varianz zu erklären. Auch im Hinblick auf die oben aufge-
worfene Fragestellung ist das Resümee an dieser Stelle positiv: Die Nut-
zungsintensität der verschiedenen Nachrichtensendungen ist dann besonders 
hoch, wenn sie aus der Sicht der Rezipienten die Qualitätskriterien erfüllen, 
die auch aus gesellschaftlicher Perspektive wünschenswert erscheinen. Ein 
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unvereinbarer Gegensatz von Quote und Qualität ist diesen Ergebnissen nicht 
zu entnehmen. 
In der letzten Phase der Modellentwicklung werden nun die Handlungsrest-
riktionen in das Modell integriert. Beim Fernsehen ist die Zeitrestriktion von 
besonderer Bedeutung.14 Die verschiedenen Nachrichtensendungen werden 
zu unterschiedlichen Zeiten ausgestrahlt. Die Nutzung der Sendungen ist also 
vermutlich auch davon abhängig, ob der Ausstrahlungszeitpunkt in den Ta-
gesablauf der Rezipienten gut integrierbar ist. In der Befragung wurde ermitt-
elt, ob die Sendezeiten der verschiedenen Nachrichtensendungen als günstig 
empfunden werden.15 Der Zeitpunkt der Ausstrahlung wirkt wie eine Hand-
lungsrestriktion: Je ungünstiger der Zeitpunkt für den jeweiligen Rezipienten 
ist, desto unwahrscheinlicher ist die Nutzung. Die Berücksichtigung dieser 
Handlungsbeschränkung hat einen beachtlichen Effekt. Nicht nur, dass sich 
diese Variable als besonders erklärungskräftig erweist, sie hat darüber hinaus 
auch Auswirkungen auf die Erklärungskraft der Informationsqualität. Durch 
die Berücksichtigung des „Zeitpunkts der Sendung" verliert vor allem diese 
Variable stark an Einfluss. Die zuvor festgestellte hervorgehobene Bedeutung 
der Informationsqualität wird deutlich relativiert. Sie ist zwar auch jetzt im-
mer noch die wichtigste Qualitätsdimension, aber auf das oben skizzierte 
optimistische Bild fallt ein deutlicher Schatten. 












































































Variablen, die nach Berücksichtigung des „Zeitpunkts der Sendung" nicht mehr signifikant 
waren, wurden mit n.s. gekennzeichnet. Beta-Koeffizienten in Klammern sind nicht signifikant 
(p>.01). 
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VI „Auswahlentscheidungen" zwischen zwei Nachrichtensendungen 
In den oben vorgestellten Modellen wurde versucht, den Nutzungsumfang 
jeweils einer Sendung durch die entsprechenden Qualitätsurteile zu erklären. 
Interessanter und für die vorliegende Fragestellung noch bedeutsamer ist 
jedoch der Vergleich zwischen zwei Sendungen. Warum nutzen die einen die 
Nachrichtensendung A häufiger und die anderen die Sendung B? Spielen bei 
diesen „Auswahlentscheidungen" Qualitätsurteile eine Rolle? Die Frage, die 
es zu beantworten gilt, lautet: Welche Bedeutung haben die Differenzen zwi-
schen den Qualitätsurteilen für die „Auswahlentscheidungen" zwischen un-
terschiedlichen Nachrichtensendungen?16 Es ist zu erwarten, dass Personen, 
die die Qualität von Sendung A besser bewerten als die von Sendung B, die 
Sendung A auch häufiger nutzen (vgl. Abbildung 2). Für das Untersuchungs-
ziel ist dabei vor allem von Interesse, wie sich die relative Bedeutung der 
verschiedenen Qualitätsdimensionen darstellt: Erweist sich wiederum die 
Informationsqualität als der entscheidende Faktor? 
Natürlich müssen auch hier wieder die anderen Einflussfaktoren berücksich-
tigt werden, z.B. die Habitualisierung: Zu vermuten ist, dass diejenigen, die 
Sender A generell häufiger nutzen als Sender B, auch die Nachrichten-
sendungen von A häufiger nutzen. Auch die Zeitrestriktionen sollen bei der 
Erklärung von „Auswahlentscheidungen " zwischen zwei Sendungen berück-
sichtigt werden. Es ist zu erwarten, dass jemand die Nachrichtensendung A 
häufiger nutzt, wenn ihm die Sendezeit von A besser gefällt als die von B, 
bzw. die Nachrichtensendung B häufiger nutzt, wenn ihm die Sendezeit von 
B mehr zusagt. Darüber hinaus werden auch in den Modellen zur Erklärung 
von „Auswahlentscheidungen" die Sozialisationsvariablen und das Motiv als 
mögliche Erklärungsfaktoren berücksichtigt (vgl. Abbildung 2). 
Abbildung 2: Das Analysemodell für Auswahlentscheidungen 
Auswahlentscheidung 




Sender A Generelle Nutzung Sender B 





Sozialisation und Motive 
Sendung B 
günstiger 
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Da die Qualitätsbewertungen von fünf Nachrichtensendungen erhoben wur-
den, können insgesamt zehn „Auswahlentscheidungen" zwischen den Nach-
richtensendungen modelliert werden. Für jeden dieser Vergleiche wurde eine 
Regressionsanalyse berechnet. In Tabelle 6 werden die Ergebnisse der zehn 
Regressionsanalysen präsentiert, zunächst nur mit den Differenzen zwischen 
den Qualitätsbewertungen als unabhängigen Variablen und den Nutzungs-
unterschieden zwischen den entsprechenden Sendungen als abhängige Vari-
able. Die Ergebnisse der Regressionen erhärten die oben ermittelten Befunde. 
Auch die „Auswahlentscheidungen" zwischen zwei Nachrichtensendungen 
werden am stärksten durch die Informationsqualität beeinflusst. Daneben hat 
aber auch die Präsentationsqualität einen recht beachtlichen Effekt. Hingegen 
erweist sich der Sensationalismus wiederum als wenig bedeutsam. Bemer-
kenswert ist auch, dass sich die Ergebnisse nur wenig unterscheiden, gleich-
gültig ob man a) zwei öffentlich-rechtliche, b) eine private und eine öffent-
lich-rechtliche oder c) zwei private Sendungen vergleicht. 
Tabelle 6: Erklärung der „Auswahlentscheidungen " nur mit den Qualitäts-
bewertungen 
Sender im Vergleich 
Erklärte Varianz 18% 
N= 2327 
ARD/ ARD/ ARD/ ZDF/ ZDF/ ZDF/ 
RTL SAT.l Pro7 RTL SAT.l Pro7 
28% 21% 25% 32% 14% 23% 
1161 861 707 989 744 619 
SAT.l/SAT.l/Pro7/ 
RTL Pro7 RTL 
19% 15% 26% 




Präsentationsqualität . 13 
.44 .38 .45 .43 .29 .41 
(-.02) (-.02) (-.04) (-01) (-03) (-.04) 
.25 .22 .19 .30 .21 .22 
.32 .23 .37 
(.03) .17 (-.03) 
.18 (.11) .24 
Beta-Koeffizienten in Klammern sind nicht signifikant (p > .01). 
Nachdem im nächsten Analyseschritt die Habitualisierung, die Zeitrestrikti-
onen, die Nachrichtenaffinität (Motiv) und die Sozialisationsvariablen in das 
Untersuchungsmodell einbezogen wurden, findet man die oben präsentierten 
Resultate auch hinsichtlich der „Auswahlentscheidungen " bestätigt (Tabelle 
7): Wiederum hat der „Zeitpunkt der Sendung" einen besonders starken Ef-
fekt. Die Habitualisierung erweist sich vor allem bei der „Auswahlentschei-
dung" zwischen privaten und öffentlich-rechtlichen Sendungen als erklä-
rungskräftig. Motive und Sozialisationsvariablen haben nur einen geringfü-
gigen Einfluss. Deutliche Veränderungen hat es auch wieder bei den Effekt-
stärken der Qualitätsurteile gegeben. Allerdings ist in diesem Fall der Rück-
gang in der Erklärungskraft wesentlich schwächer ausgeprägt. Auch im aus-
spezifizierten Modell erweist sich die Informationsqualität nicht nur im Ver-
gleich zu den anderen Qualitätsdimensionen, sondern auch im Vergleich zu 
s 
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den sonstigen Einflussfaktoren als zentrale Variable. Ein abschließender 
Blick auf die erklärte Varianz belegt, dass auch die „Auswahlentschei-
dungen " zu einem beachtlichen Teil durch die im Modell enthaltenden Vari-
ablen erklärt werden können. 
Tabelle 7: Erklärung der „Auswahlentscheidungen " mit allen Faktoren 
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.40 .31 .38 
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Beta-Koeffizienten in Klammern sind nicht signifikant (p > .01). 
VII Fazit 
Durch die Faktorenanalyse konnte belegt werden, dass die Rezipienten die 
Qualität von Nachrichtensendungen auf drei Dimensionen beurteilen. Diese 
Dimensionen sind bei allen fünf untersuchten Sendungen gleich. Die Infor-
mationsqualität ist für die Gesamtbewertung einer Nachrichtensendung von 
entscheidender Bedeutung. Die Präsentationsqualität spielt nur eine relative 
geringe und der Sensationalismus gar keine Rolle. Von den drei Qualitäts-
dimensionen hat die Informationsqualität bei allen Sendern den größten Ein-
fluss auf die Nutzungshäufigkeit. Das Gleiche gilt auch für die „Auswahl-
entscheidungen". Auch hier hat die Informationsqualität bei allen Verglei-
chen den größten Effekt. Durch die Berücksichtigung von Habitualisierung 
und vor allem Zeitrestriktionen wird die Erklärungskraft des Gesamtmodells 
verbessert und die Effekte der Qualitätsurteile zum Teil erheblich relativiert. 
Das Analysemodell hat sich bewährt, es ist in der Lage ein beträchtlichen 
Teil der Varianz zu erklären und trägt zu einer realistischen Einschätzung der 
Bedeutung der einzelnen Faktoren bei, insbesondere der Qualitätsurteile. 
Was sagen die Ergebnisse im Hinblick auf die eingangs aufgeworfenen Fra-
gen? Die Bedeutung der Informationsqualität für den Umfang der Nachrich-
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tennutzung, vor allem aber für die „Auswahlentscheidungen" zwischen ver-
schieden Nachrichten zeigt, dass es bei Nachrichtensendungen keinen Gegen-
satz von Quote und Qualität gibt. Nachrichtensendungen, die in der Wahr-
nehmung der Rezipienten eine große Informationsqualität aufweisen, werden 
auch häufiger genutzt. Das Publikum legt Wert darauf, dass es in Nachrich-
tensendungen ausschließlich um Fakten geht, die nicht mit Fiktionalem ver-
mischt oder durcheinander gebracht werden. Die vorliegenden Befunde zei-
gen, dass es zumindest in diesem Bereich des Medienangebots möglich ist, 
Aufmerksamkeit durch Qualität zu erzielen. 
Anmerkungen 
1 Da Nachrichten einerseits eine öffentliche Aufgabe haben, andererseits aber ein kommerzielles 
Geschäft sind, bezeichnet sie Ruß-Mohl (1994) als ein meritorisches Gut. 
2 Eine solche Perspektive entspricht dem kundenorientierten Qualitätsbegriff, wie er in den 
Wirtschaftswissenschaften verwendet wird (vgl. Ahsen 1996: 11). 
3 Die für dieses Forschungsvorhaben relevanten Daten wurden mir von Frau Imme Hörn und 
Herrn Wolfgang Darschin für die Analysen zur Verfugung gestellt. Für die Auswertung und die 
Interpretation der Ergebnisse bin ich jedoch allein verantwortlich. 
4 Die Daten sind zwar bereits einige Jahre alt, für die Untersuchung der theoretischen Zusam-
menhänge ist dies aber unerheblich. Mittlerweile wurde auch eine Nachfolgestudie durchgeführt 
und grundlegende Ergebnisse veröffentlicht (vgl. Darschin/Zubayr 2001). 
5 Einleitungsfrage: „Es geht jetzt um die SAT.l Nachrichtensendung um 18.30 Uhr. Ich lese 
Ihnen einmal vor, wie man eine Nachrichtensendung einschätzen kann. Bitte sagen Sie mir 
jeweils mit Hilfe dieser Skala, wieweit Sie diesen Aussagen zustimmen." Die Zustimmung bzw. 
Ablehnung wurden mit einer 6-Punkte-Skala erhoben von 1 = „stimme voll und ganz zu" bis 6 = 
„stimme überhaupt nicht zu". 
6 In zukünftigen Studien sollte man anders vorgehen. Auch die Sensationalismus-Dimension 
sollte mit einigen positiv formulierten Items gemessen werden. Zum Beispiel könnte man statt 
des Items: „Diese Nachrichtensendung übertreibt gelegentlich, um den Sensationswert einer 
Meldung zu steigern" folgende Formulierung verwenden: „Diese Nachrichtensendung stellt auch 
langweilige Ereignisse so dar, dass es spannend ist." Im Gegenzug sollten einige Items der ersten 
Dimension negativ formuliert werden, indem man beispielsweise formuliert: „Diese Nachrich-
tensendung gibt nur einen sehr ^vollständigen Überblick über die Tagesereignisse." 
7 Die Indizes wurden so codiert, dass hohe Werte eine hohe Qualität anzeigen. 
8 Gesamtbewertung: „Wie gefällt Ihnen... SAT.l 18:30?" 1 = sehr schlecht, 2 = schlecht, 3 = 
ausreichend, 4 = befriedigend, 5 = gut, 6 = sehr gut. 
9 Kontrolliert wurde, ob Alter, Geschlecht, Bildung, politisches Interesse, Nutzungshäufigkeit 
des jeweiligen Senders und die generelle Nutzungsdauer des Fernsehens einen Einfluss haben. 
Teilweise waren geringe signifikante Effekte einzelner Variablen festzustellen. Da aber in kei-
nem Fall das beta der Kontroll variablen größer war als .10 und zudem die Effekte der Qualitäts-
einschätzungen nur unbedeutend modifiziert wurden, wurden die Kontrollvariablen hier nicht 
berücksichtigt. 
10 Nachrichtennutzung: „Bitte sagen Sie uns, wie häufig Sie diese Nachrichtensendungen sehen." 
1 = seltener als einmal in 14 Tagen, 2 = ungefähr einmal in 14 Tagen, 4 = ungefähr einmal pro 
Woche, 14 = nicht täglich, aber mehrmals pro Woche, 28 = (fast) täglich. 
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11 Politisches Interesse: Wie stark interessieren Sie sich persönlich für die aktuellen Ereignisse 
aus der Politik und dem öffentlichen Leben?" 1 = überhaupt nicht, 2 = wenig, 3 = durchschnitt-
lich, 4 = ziemlich stark, 5 = sehr stark. 
Bildung wurde in vier Kategorien codiert: 1 = Hauptschule, 2 = Mittlere Reife, 3 = Abitur, 4 = 
Studium. 
12 Fernsehnutzungsdauer: „Wie lange sehen Sie an einem normalen Werktag von Montag bis 
Freitag fern, wieviel Zeit kommt da ungefähr an einem Tag zusammen?" 0.25 = bis 1/2 Stunde, 
0.5 = 1/2 bis 1 Stunde, 1.5 = 1 bis 2 Stunden, 2.5 = 2 bis 3 Stunden, 3.5 = 3 bis 4 Stunden, 5 = 4 
Stunden und mehr. 
Nutzung des Senders: „Bitte sagen Sie mir für jeden der hier aufgeführten Fernsehsender, wie 
häufig Sie ihn sehen." 0.1 = nie oder so gut wie nie, 0.5 = seltener als 1 x pro Woche, 1 = unge-
fähr 1 x pro Woche, 3 = mehrmals pro Woche. 
13 Nachrichtenaffinität: „Bitte sagen Sie mir, ob Nachrichten für Sie persönlich..." 1 = weniger 
wichtig, 2 = wichtig, 3 = besonders wichtig sind. 
14 Schon ein Blick auf die unterschiedlichen Einschaltquoten im Tagesverlauf oder die Nut-
zungsunterschiede zwischen Werktagen und Wochenende zeigt die Bedeutung von Zeitrestrikti-
onen (vgl. Kiefer 1996: 69 ). Zur Bedeutung der Erreichbarkeit für die Programmauswahl (vgl. 
Webster/Wakshlag 1983). 
15 Die Zeitrestriktion wurde zusammen mit den Qualitätsurteilen erhoben. Die Zustimmung bzw. 
Ablehnung wurden mit der gleichen 6-Punkte-Skala gemessen: „Diese Nachrichtensendung hat 
eine für mich günstige Sendezeit." 
16 Mit den Berechnungen von Differenzen zwischen den Qualitätsurteilen wird an das Diskre-
panzmodell aus der Uses-and-Gratifications-Forschung angeknüpft (vgl. 
Palmgreen/Wenner/Rayburn 1982). 
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